Bilag D

Erhvervs- og situationsbeskrivelse af dansk turisme

En faktuel beskrivelse af udbudssiden i dansk turisme som grundlag for strategiske
diskussioner pa bestyrelsesmgdet i VisitDenmark d. 9. oktober 2008.

Forberedt for VisitDenmark af Copenhagen Consulting Company (CoCoCo)
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OVERORDNEDE KONKLUSIONER

Neerveerende situations.- og erhvervsanalyse bygger pa samling af en reekke eksisterende kilder, som
alle har analyseret branchen i de senere ar.

Analysen er udarbejdet som led i processen med at skabe en feelles strategi for Dansk Turisme og
sgger at give et grundlag for at vurdere de muligheder og begreensninger pa udbudssiden af Dansk
turisme, uanset hvilket udgangspunkt man ser erhvervet fra.

Analysens hovedkonklusioner er fglgende:

= Dansk turisme bygger pa et steerkt fundament. Danmark har en staerk markedsposition i
forhold til lande, vi normalt sammenligner os med og en lang tradition for turisme — i alle egne af
landet - og mange mennesker og virksomheder, der har arbejdet professionelt med
oplevelsesgkonomi i generationer.

= Turismeerhvervet er fragmenteret og bestar af et stort antal sma og mellemstore
aktgrer. Der er kun fa internationale kapitalkaeder set i internationalt perspektiv. Den danske
erhvervsstruktur ggr det sveert at haeve kendskabsgraden gennem konsekvent markedsfgring og
er med til at begraense udviklingen af steerkt kapitalkreevende tiltag.

= Kapaciteten er uudnyttet uden for seesonen. Halvdelen af arets overnatninger finder sted
mellem juni og september og den gennemsnitlige udnyttelsesgrad er meget lav i langt de fleste
overnatningstilbud.

= Adgangen til Danmark er begreenset. Antallet af udenlandske turister er faldende og hgje
lufthavnsafgifter hindrer attraktiviteten for lavprisflyselskaber.

= Udbuddet af luksusprodukter er begreenset. En stor andel af overnatningsmuligheder ikke
klassificeret, og tyngden ligger pa 3-4 stjerner. Kun 1,5% af alle hoteller 5-stjernede. Der
eksisterer desvaerre ikke sammenlignelige analyser fra sammenlignelige omrader, men
fordelingen viser, at der er behov for at udvikle udbuddet, hvis der skal forfglges en strategi mod
et vaesentligt hgjere gennemsnitligt dggnforbrug for turister der besgger Danmark.

= Investeringerne i dansk turisme er mindre end for resten af EU — og resten af verden
for den sags skyld. Andelen af investeringer i turisme forventes at falde frem mod 2018.

= Der er fa turismefyrtarne. Tivoli, Legoland, Zoologisk have og Dyrehavsbakken er de primeere
treekplastre i dag.

= Der er brug for indsigt om turismeudbuddet — og data findes allerede. Arbejdet med
naerveerende notat har vist, at der mangler dybdekendskab til udbudssiden i dansk turisme. Det
er saledes CoCoCo’s anbefaling, at der udarbejdes en detaljeret database, baseret pa grundkilder
fra Danmarks Statistik. En database byggende pa de principper, der er vist i figuren nedenfor,
kan sammenholdt med lignende data pa efterspgrgselssiden danne grundlag for at bygge et
egentligt faktabaseret strategisk vejvalg for Dansk Turisme.

Overnatnin Kvalitet/ Kapacitets
Omsaetning Region N Saeson Segment Kapacitet Potentiale Strategi
gs-form pris

udnyttelse

XXX 25 mio. Camping Midtjylland Mellem (2) Lav Kystferie Lille Meget lav Lille Afvikle
Yy 78 mio. Hotel H°"§?f“"d Haj (4) Lav Made Stor Haj (75%) Haj Udvikle
7777 32 mio. Feriebolig | Syddanma Mellem Hej Kystferie Mellem Lav Mellem F& flere til

rk
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Der er masser af innovation i turismebranchen og en meget stor del af
turismevirksomhederne gennemfgrer lgbende innovation. Men sammenholdt med lave
investeringer i Danmark og med en hgj andel af mindre virksomheder, er innovationskraften —
bortset fra nogle fa store sager - alene drivende for vaeksten i de enkelte, bestaende
virksomheder.

Konklusion: Analysen viser pa alle undersggte parametre, at en ambitigs vision for Dansk
Turisme ikke kan realisers fra markedsfaringssiden alene. Safremt veeksten i vaerditilveekst i
Dansk Turisme skal bringes i international topklasse, kreever det en saerdeles steerk udvikling pa
udbudssiden, med flere store attraktioner og tilbud i international klasse, starre kapacitet pa hgj-
kvalitetsprodukter indenfor overnatning og oplevelser og en bedre udnyttelse af den eksisterende
kapacitet udenfor hgjsaesonen .
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Styrker

DK kendt som et trygt og roligt samfund
Attraktiv kystlinje og natur

Unikt feriehusprodukt (kvantitativt)

Steerk familieferiebrand

Velfungerende infrastruktur

Loyalt og tilfredst neer- og hjemmemarked

Gode faciliteter for sm& og mellemstore mgder
Steerk tradition for oplevelsesudvikling og leering
Et rent miljg

Ny samarbejdsstruktur, nationalt og regionalt
@get politisk satsning pa markedsfagring af DK og
sammenheaengende kommunikationsplatform

Svagheder

= Manglende kendskab til Danmark

= Mangel pa arbejdskraft

= Lavt dggnforbrug

= Kort seeson

= Lavt videns- og kompetenceniveau

= Svag servicekultur

= For lidt innovation, nedslidt overnatningsprodukt

= For f bookbare produkter med fokus pa oplevelsesaspektet

= Manglende tradition for samarbejde pa tveers, bl.a. offentlig-
privat, pd tveers af brancher etc.

= Stramme visumregler

= Hgje omkostninger/hgjt prisniveau

Muligheder

Voksende global turisme. Tiltreekning af nye markeder og
malgrupper

Bedre udnyttelse af ambassadgreffekt

dget efterspgrgsel efter ro, balance, langsomhed, natur mv.
Stigende efterspgrgsel efter helhedsoplevelser

Udvikling af nye oplevelser gennem samarbejde pa tveers af
erhverv i oplevelsesgkonomien

Efterspgrgsel efter turisme pa et miljg- og energimaessigt
ansvarligt grundlag

Samlet prioritering af udviklings- og markedsfaringstemaer
Nye muligheder for markedsfaring og produktudvikling gennem
ny teknologi

dget tilgeengelighed (fx nye flyruter)

Trusler

= @get global konkurrence

= @get fald i udenlandske overnatninger og loyalitet
= @gede transportomkostninger, herunder afgifter

= Lavkonjunktur p& vaesentlige markeder

= Klimaforandringer

= Terror og katastrofer

= @get transport — treengsel pa vejene

Kilde: Visit Denmark
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INDLEDNING

Neervaerende notat har til formal at beskrive udbudssiden i dansk turisme og fungere som faktuelt
grundlag for strategiske diskussioner.

Notatet skal give input til at belyse styrkerne, mulighederne og udfordringerne for dansk turisme ud fra
et produktperspektiv ift. at gge forbruget hos turister fremover.

TURISMEERHVERVET GENERELT

Omsaetningen i turismeindustrien i Danmark kan opgares pa en raekke forskellige mader, men ligger i
omegnen af 64 mia. kr. i 2008, og den tilfgrer de offentlige kasser ca. 20 mia. kr. i form af skatter og
afgifter — hvilket svarer til ca. 100.000 fuldtidsjobs.

Turismeerhvervet adskiller sig fra andre brancher ved at veere defineret ud fra et feelles kundegrundlag
frem for et feelles produkt. Turismeindustrien kan teenkes som en delmeangde af den samlede
oplevelsesgkonomi, der udggres af en bred vifte af private og offentlige institutioner, der udover turisme
beskeeftiger sig med design, film, teater, musik, dans, sport, spil, multimedier (Dansk Turisme 2018, TS).

Figur 1 - Udvikling i antal overnatninger i Danmark, 1998-2007, mio.

I alt Danmark Udlandet
46,0 W 0,7%
44,4
43,4 .
43’2\42'1 41,7 41,4 42,4 42,4 42,0
25,4
23,7 23,9 23,3 23,8 23,3 T 3,1%
: 23,1 \ ) 1%
225 21,7 23 __—
= 130
53 153 191 19,7 19,9 7.1 22,7 1,3%
17,7 17,8 20,4
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Kilde: Turismen — Regionalt, nationalt og internationalt, Danmarks Statistik (2008)

= Det totale antal overnattende turister i Danmark er relativt stabilt og er kun vokset med 0,7% om
aret siden 1998.

= Det er danskerne selv, der har sgrget for, at der ikke har veeret en markant nedgang i antallet af
overnatninger; mens antallet af udenlandske turisters overnatninger er faldet med 1,3% om &aret
(eller 10,7% i hele perioden), sa er antallet af danske turisters overnatninger steget med 3,1% om
aret (31,6% i hele perioden).

= Tyskland er, trods markant nedgang, stadig det stgrste marked. 1 1998 var 4/10 overnattende
geester pa danske hoteller, campingpladser, feriecentre mm. tyskere, mens tallet ti &r senere i 2007
er faldet til 3/10.
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Ses der bort fra den paene vaekst i storbyturismen og krydstogtturismen - som isser Kgbenhavn har nydt
godt af - er vaeksten i dansk turisme de senere ar neermest géet i std. Samlet set er dansk turisme i
perioden 2000-2006 gennemsnitligt vokset med 1,0 pct. om aret, hvilket er markant lavere end i det
gvrige Europa.

Figur 2 — To veekstscenarier for dansk turisme, 2005-2020, mia. kr.
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Kilde: Danmarks nye turisme, Danske Regioner (2008)

Ifalge Danske Regioner er der mulighed for at gge omsaetningen hurtigere end den historiske veekst
pa 1,0% (veekstscenarie 1) - og dermed komme op pa niveau med resten af Europa - via sakaldt Ny
turisme (veekstscenarie 2).

Forskellen mellem de to veekstscenarier er naesten 17 mio. overnatninger samt 30 mia. kr. i
omseaetning alene i 2020. Malt i skatter og afgifter vil den forsgede omseetning indebaere, at der alene
i 2020 vil tilgd mere end 30 mia. kr. de kommunale og statslige kasser — naesten 12 mia. kr. mere
end i 2005.

@get veekst i dansk turisme forudseetter handling pa flere omrader. Blandt andet ligger der for
Danmark en udfordring i at fa udbygget samt tilfart veerdi og viden til de baser, som dansk turisme
hviler pa i dag.

Styrkepositionerne omfatter:

- Natur- og kystbasen

- Erhvervsbasen, herunder kongresser og mgder isaer inden for fedevarer, mode & design, bio- og
medikoteknologi, sgfart og transport samt energi- og miljgteknologi

- Livsstilsbasen, herunder dansk design, gastronomi, hgjskoler, leg og leering samt frisind

- Kultur- og eventbasen, herunder kunst, kultur, historie samt sport og idraet

Behovet for at modne og udvikle nye baser for turisme- og oplevelseserhvervet i Danmark er
patraengende. Som rejsedestination har Danmark gennem de seneste mange ar staet i stampe og har
tabt terraen i forhold til stort set samtlige af vores europaeiske nabolande.
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Da der i mange lande ikke indsamles informationer om overnatninger, er det i stedet relevant at se pa
udviklingen i internationale turistankomster til Danmark, der er sammenligneligt med international
statistik.

Figur 3 — Udvikling i internationale turistankomster, %-sndring fra 2000-2007
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Kilde: Veekst i turisterhvervet, Copenhagen Economics 2008

= Det fremgar, at vaeksten i internationale ankomster i perioden fra 2000-2007 pa globalt plan har
veeret pa 32 procent.

= Stigningen i Europa har veeret mindre, mens antallet af internationale ankomster til Danmark har
veeret faldende.

Turismen i Danmark er i hgjere grad end tidligere udsat for international konkurrence. De fleste
internationale turister kommer i dag fra Tyskland.

Figur 4 — Overnatning og omseetning fordelt pd markeder, 2006
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Kilde: Fakta om dansk turisme, VisitDenmark

= De tyske turister har et relativt lavt dggnforbrug i forhold til turister fra andre markeder, da
stgrstedelen af de tyske turister overnatter i feriehus og camping.
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Figur 5 — Rejseformers andel af turismeomsaetningen, 2005, %
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& Turisme, der kan pavirkes igennem markedsfgring
Kilde: Fakta om dansk turisme, VisitDenmark
=  45% af de samlede turister er pa kystferie, storbyferie eller mgdeferie. Disse grupper er mest
interessante, da de lettest kan pavirkes gennem markedsfgring. Sagt pa en anden made, sa er en

stor del af turisterne vanskelige at n& gennem markedsfgring og 19% er kun i Danmark en enkelt
dag.

Turismemarkedet i DK er karakteriseret ved at veere meget ssesonbetonet, hvilket ggr det sveert at
tiltreekke og fastholde kvalificeret arbejdskraft.

Figur 6 - Fordeling af overnatninger pa arets maneder for Danmark og alle ETC destinationer, 2006, %
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Kilde: TourMIS (2006). ETC landene inkluderer de lande som rapporterer ind til den feelles statistik.

= Lidt populeert er turismesaesonen karakteriseret ved brede ’skuldre’ fra jan-maj og okt-dec, mens
’hovedet’ er hgjsaesonen fra jun-sep.

= Danmark har en langt hgjere andel af overnatningerne placeret i juli og august end ETC landene,
mens ETC landene har relativt langt stgrre andel af deres overnatninger fra november til marts.
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Dggnforbruget pr. turist er stgrst for mgdeturister (naesten tre gange sa stort som storbyturister), mens
kystferieturister i antal udger den klart stgrste gruppe (naesten 10 gange flere end storbyturister).

Figur 7 — Overnatninger, dggnforbrug og totalomsaetning, 2006

Mgdeturisme 2,3 X 3.040 = 6.905

Storbyferie 3,9 X 1.060 = 14.174

Overnatninger, mio. Dggnforbrug, kr. Total omseetning,

mio. kr.

Kystferie 37,5 X 422 = 15.828

Kilde: Tabelrapport 2006 — tre forretningsomrader i dansk turisme

Der kommer mange kystferieturister til Danmark, men de har et lavt dggnforbrug — omvendt kommer
der ikke sd mange storbyferie- og mgdeturister, men de har derimod et hgjt dggnforbrug.

Inden for kystferieturismen har tilbagegangen i de tyske overnatninger sldet igennem i de
generelle overnatningstal, som er faldet betydeligt de seneste ar. Det slar ogsa igennem pa den
omsaetning, som kystturismen praesterer. Fra at ligge pa omkring 6,4 mia. kr. i 2000 er omszaetningen
i 2006 faldet med ca. 400 mio. kr. til ca. 6,0 mia. kr. i 2006 (i faste priser) (Veekst i turisterhvervet,
Copenhagen Economics 2008).

Storbyturismen i Danmark omfatter ferieturister med overnatning i Kabenhavn, Arhus, Aalborg og
Odense samt besgg af krydstogtgeester i de fire byer. Langt stgrstedelen foregar i hovedstaden, der
tegner sig for 83 procent af de udenlandske overnatninger pd omradet. Udviklingen i de senere ar har
veeret praeget af kraftigere fluktuationer i overnatninger. Efter angrebet i USA den 11. september
2001 har omseetningen dog stabiliseret sig, dog pa et lavere niveau (Vaekst i turisterhvervet,
Copenhagen Economics 2008).

| VisitDenmark-regi er Odense, Arhus og Aalborg en del af storbyturismen. Disse byer har ogsa
konstateret en stigning i de udenlandske overnatninger, men omsaetningen i storbyturismen uden for
Kgbenhavn udggr en beskeden andel. Disse byer har ikke samme muligheder for at konkurrere og
har dermed ikke samme potentiale i den internationale storbykonkurrence (Veaekst i turisterhvervet,
Copenhagen Economics 2008).

Mgdeturisme er erhvervsturister med overnatning pa hotel, hvor formalet er kongres, konference,
kursus, mgde, messe eller belgnningsrejse. Her har der siden 2000 veeret en vaekst i omsaetningen
pa ca. 200 procent malt i faste priser. Trods en begreenset volumen i overnatninger i forhold til de
gvrige forretningsomrader tegner omradet sig for en samlet omsaetning pa ca. 2 mia. kr. i hele
Danmark. Det skyldes et hgjt gennemsnitligt dggnforbrug pa 3.040 kr., hvilket er 7 gange hgjere end
den gennemsnitlige kystturists (Vaekst i turisterhvervet, Copenhagen Economics 2008).

10
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FAKTAFORHOLD FOR DELBRANCHER

Neden for ses omsaetning og veerditilveekst pr. delbranche. Veerditilveeksten svarer stort set til
omsaetning minus kgb af varer og tjenester. Denne veerditilvaekst gar til lgn til ansatte, fortjeneste til
virksomhedens ejere, skatter mv. Man kan altsa beskrive veerditilveeksten, som veerdien af
virksomhedens foraedling af kgbte varer og tjenester. Hvis dette opggres pr. medarbejder, giver dette en
indikator pa, hvordan en virksomhed praesterer.

Figur 8 — Overblik over turismeindustrien, 2005

Branche Omsaetning pr. branche Andring Veerditilveekst pr. branche AEndring
Restauranter, veertshuse og cafeer mv. f ]13.879 - 1,7% f ] 5.988 W 1,6%
Rejsebureauer, turarrangerende : ]12.091 - 6,5% :tj 1.450 - 69%
Hoteller m 7.864 W 2.9% m 3.681 W 2,8%
Rejsebureauer, billetformidlende 7.104 T 1,1% D 5‘68 W 1,8%
Cafeterier, pglsevogne, grillbarer, isbarer mv. i 6.200 M 0,1% ﬁ 2.365 B 06%
Turistbureauer | ] l.;77 | 3,4% 0 237‘ m 2,7%
Ferieboligudlejning [ l.é34 | 07% =) ‘681 W 7,4%
Forlystelsesparker D 1_3147 W 3,7% } N/A
Konferencecentre og kursusejendomme D 983} W 4,0% D 4‘90 W 3.2%
Campingpladser 808 } W 2,2% 36‘6 T 3,0%
Diskoteker og natklubber [ ] 618 } i 0,8% W 29‘9 T 1,8%
Museer []536 } W 18,3% } N/A
vandrerhjem [] 267 } | 0,1% I 133‘ T 0,6%
Feriecentre [] 247 } W 0,3% i 123‘ W 0,3%
Botaniske og zoologiske haver || 232 i T 8,0% i N/A
Andre faciliteter til korttidsophold ﬂ 180 } | 23% ﬂ 78 } | 31%
Lystbadehavne || 122 } W 6,6% } N/A
Turistguidevirksomhed | 71 } W 21,6% 13 } W 17,4%
A A
@ 3.108,9 @ 915,1

Overnatningsmuligheder
Kilde: Turismen — Regionalt, nationalt og internationalt, Danmarks Statistik, CoCoCo. A£ndring er arlig veekst fra 1999-2005

= Restauranter, caféer mm. og rejsebureauer er de delbrancher, der skaber klart den stgrste
omseaetning.

= Af overnatningsmulighederne skaber hoteller den stgrste omsasetning og samfundsmeessige
veerditilveekst.

11



Figur 9 — Overblik over overnatningsmuligheder
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Overnatningsmulighed Overnatninger /Endring Omseetning Internationaliseringsgrad
Camping 11,7 mio. B 0.6% 808 mio. 25,7%
Ferieboligudlejning 16,5 mio. A 01% 1.634 mio. 76,4%

il sas. Hoteller 11,1 mio. T 2.6% 7.864 mio. 41,8%
]
% Vandrerhjem 1,3 mio. W 19% 267 mio. 37,7%
L

S 1l (5o Lystbadehavne 1,5 mio. B 08% 122 mio. 54,4%

Feriecentre 4,0 mio. AL o5% 247 mio. 29,9%

Kilde: Turismen — Regionalt, nationalt og internationalt, Danmarks Statistik, CoCoCo. A£ndring er arlig veekst fra 1998-2007

= Boligudlejning er det stgrste turistmarked i Danmark malt pa overnatninger (16,5 mio.).
Efterfglgende er camping (11,7 mio.) og hoteller (11,1 mio.). Malt p& antal overnatninger er
vandrerhjem (1,3 mio.) og lystbadehavne (1,5 mio.) sma markeder.

= Ser man p& omseetning, er hoteller det klart starste marked — naesten fem gange starre end det naest
stgrste marked ferieboligudlejning. Feelles for alle markeder er, at den arlige sendring (=veekst) er

begraenset; mellem -0,5% til 2,6%.

. Internationaliseringsgraden indikerer, hvor stor en del af de overnattende turister, der ikke er fra
Danmark. Her er ferieboligudlejning klart mest afhaengig af udenlandske turister, der star for 76,6%
af overnatningerne. Camping, vandrerhjem og feriecentre er i hgjere grad afhaengige af danske

turister.

Figur 10 — Overblik over attraktioner, 2002-2006

Attraktioner Omszaetning Besggende Vaekst Nationalitet
Forlystelsesparker 1.347 mio. 11,3 mio. f 1,4% N/A
Kirker og klostre N/A 0,5 mio. ; -1,8% N/A
Museer og kunstudstillinger 536 mio. 11,6 mio. t 2,6% N/A
Slotte og herregéarde N/A 0,1 mio. ; -7.3% N/A
Zoo og dyreparker 232 mio. 3,9 mio. f 1,1% N/A

Kilde: Turismen — Regionalt, nationalt og internationalt, Danmarks Statistik, CoCoCo. &£ndring er arlig veekst fra 2002-2006

12
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Der eksisterer ikke en daekkende officiel attraktionsstatistik i Danmark, som daekker alle

attraktionsformer.

Ifglge en undersggelse fra VisitDenmark er det samlede antal besggende er steget 7 pct. i perioden
2002 til 2006, og stigningen er kommet fra de fleste attraktionsformer.

Tivoli er den bedst besggte attraktion i Danmark med 4,4 mio. besggende. Tre andre attraktioner har
mere end 1 mio. besggende: Dyrehavsbakken, Legoland og Zoologisk Have i Kgbenhavn.

13
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Camping

Arlig veekst

W 2.2%

Omsaetning

808 mio.

Veerditilveekst

399 mio.

W 24%

Overnatninger

W o6%

11,9 mio.

Konkurrencesituation

= Steerkest konkurrence fra Sverige og Norge (har momsfordele)

= Netveerk: Campingradet, DK-Camp, Top-Camp samt regionale/lokale
samarbejder

Investeringer, kr. pr. enhed

2.125 1.846

1.398 1.500
o 2%

1998 1999 2000 2001

Innovation og produktudvikling
= 61% af har udviklet nye produkter de sidste par ar
= Flere og flere integrerer nye oplevelser som del af campingpladsen

= Kort saeson kan hindre produktudvikling

*kkkk 1,3%

*kkk 3,6%

* k& 65,2%

* Kk 22,2%

SWOT * 7,7%
Styrker Svagheder

=« Fleksibelt produkt

= Lgbende produktudvikling —
forlystelser, aktiviteter og andre
oplevelser integrere som en del af
campingpladsens profil

- Begynde differentiering af
campingpladsernes profil

- Solidt samarbejde i branchen

« Stor afhaengighed af det danske
marked

- Lav indtjeningsgrad

« Flere campingpladser star over for
generationsskifteproblemer

- Lavteknologisk erhverv, hvilket
betyder, at camping fortsat er et
arbejdskraftintensivt erhverv

Muligheder

= Udvikling af produktet gennem
investering i udlejningsfaciliteter i
telte, hytter og campingvogne
Fokus pé at tiltreekke det
kebesteerke publikum

= Lokalt samarbejde med andre
aktgrer (udvikling af
pakkelgsninger)

Forventet vaekst i antallet af danske
geester herunder flere nye
campingvognsejere

@get produktspecialisering

Udvide udbud af supplerende
produkter

Trusler

= Voksende prismaessig konkurrence —
nationalt og internationalt (ikke
mindst fra @steuropa)

« Ulige konkurrencevilkar i forhold til
offentligt ejede campingpladser og
lystb&de-havne, der etablerer
autocamperpladser

« Ugunstige nationale forhold, hvad
angér skatter, moms og afgifter

/Zndret forbrugsmenster i form af
kortere ophold

= Miljgbegreensninger i forhold til
udnyttelse af arealer og i relation til
300 m strandbeskyttelseslinjen

Antal overnatninger, tusinde

Danmark Udlandet

I alt

11 12.055 17 505 11.698 11.684
.360 .50 .287
11.061 10.798 10.942 11.208

8.498 8.565 8.677
7008 7592 7313 7.563 7956 8.247 8.180

3.764 3768 3485 3379 3.252 3.557 3.258 3107 3.133 3.007

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Antal campingpladser og kapacitetsudnyttelse

[] Antal campingpladser Kapacitetsudnyttelse, %

442 437 435 439 438 440 435 430 425 418

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Overnattende geester fordelt p& nationalitet, 2007

Sverige
Norge

Andre

Danmark

Overnatninger fordelt pa regioner

Nordjylland

19,4% "e--- N

Midtjylland
21,7%

Syddanmark
36,4%

Hovedstaden
9,1%

Sjeelland
13,4%

Kilde: Analyse af det danske turismeerhverv @EM (2004); Turismen, Danmarks Statistik (2008). Omsaetning og veerditilveekst fra 2005.
Overnatninger fra 2007. Arlig vaekst i omszetning fra 1999-2005. Arlig veekst i overnatninger fra 1998-2007.
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Ferieboligudlejning

al
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Danmark

Omsaetning

1.634 mio.

Veerditilveekst

681 mio.

Overnatninger

16,5 mio.

Konkurrencesituation

« Ferieboligudlejerne kaemper hardt om 1) at f& lov til at udleje husene
0g 2) om turisterne

= Internet som salgskanal er et vigtigt konkurrenceparameter
= Markedet er praeget af en gget konsolidering

Netveerk

= Organiseret i Feriehusudlejernes Brancheforening (90%)
= 30% indgér i lokalt/regionalt samarbejde

« Attraktioner og rederier

Innovation og produktudvikling

= Internettet spiller en central rolle i produktudviklingen — mere end
40% af bookinger foregik via nettet i 2004. Teknologi i ferieboligerne
er ligeledes vigtige

= Indsats rykket fra salg (internet) til service bliver i stigende grad
vigtigt

Arlig veekst

SWOT

Ingen
stjerneordning

B 0%

W 4%

B 01%

Styrker

» Veludviklet, kvalitetsorienteret
ferieprodukt

= Langvarig produktudviklingsindsats

= Intensiv markedsbearbejdning p&
dansk turismes hovedmarkeder

» Godt branchesamarbejde

Svagheder

= Stor afthaengighed af det tyske
marked

= Faldende antal feriehuse til
udlejning, bl.a. fordi deres ejere i
dag har ré&d til at undlade at
udlejning, hvilket fgrer til
flaskehalsproblemer

Muligheder

= @get samarbejde med andre
ferieakterer — szerligt attraktioner

= Yderligere udnyttelse af internettets
muligheder, hvilket rationaliserer
arbejdsgange

» Konsolidering af turismeudvikling,
der appellerer til de nzere
markeder/det kgbesteerke publikum

= @get markedsfgring af Danmark
som feriedestination p& de naere
markeder

Trusler

= Vigende loyalitet i efterspargselen

Antal overnatninger, tusinde

16.593
568 15.408 16:465

~15.290 15.034 14699 15.178 15568 14 7g9 |, . o

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Gennemsnitlig udlejningsleengde i dage

102 99 98 96 95 95 93 g9 90 90

Overnattende geester fordelt p& nationalitet, 2007

Holland Andre

Tyskland

Antal kontrakter, tusinde

343,0 3320 340,0 337,0 358.0
———————————

422,0

367,0 371,0 371,0‘%

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

1998 1999 2000 2001 2002

2003 2004 2005 2006 2007

Kilde: Analyse af det danske turismeerhverv @EM (2004); Turismen, Danmarks Statistik (2008). Omseetning og veerditilveekst fra 2005.
Overnatninger fra 2007. Arlig vaekst i omsaetning fra 1999-2005. Arlig veekst i overnatninger fra 1998-2007.
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Hoteller

al
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Danmark

Omseetning Arlig veekst

7.864 mio. W 2.9%

Veerditilvaekst

3.681 mio. W 2.8%

Overnatninger
11,1 mio. W 26%

Konkurrencesituation

= Hotelsektoren i Danmark og seerligt Kgbenhavn er i en hard
konkurrencesituation preeget af overkapacitet. Seerligt priserne pa 4-
5 stjernede hoteller er p& vej ned. Iseer 3-stjernede uden for kaeder
vil fa& det sveert

= Momsfordele i Norge og Sverige

Netvaerk
= Hotelbranchen har en steerk brancheorganisation (HORESTA)
= En del hoteller er del af internationale samarbejder

= Samarbejde med gvrige dele af turismeindustrien begreenset

Innovation og produktudvikling

= 47% har gennemfgrt produktudvikling inden for de sidste par ar.
Produktudvikling i hotelbranchen er sjaeldnere end den gvrige del af
branchen — er mere udbredt i keedesamarbejderne

= Typisk produktudvikling er internetadgang

*hkkkk 1,5%
* % %k 29,6%

* % % 58,3%
*
SWOT * 1,6%
Styrker Svagheder
= Alsidigt produkt « Stor priskonkurrence
= Gode til at omkostningstilpasse « Mange udtjente hoteller og kroer —

= Sterre keedekoncentration signal om darlig kvalitet

« Steaerk brancheorganisation - flfﬂlg;r‘:egrzr;?::::gt Klima, der
« Stigende produktudvikling og
innovation i takt med gget

keededannelse

Muligheder Trusler
=« Sikker destination « AEndringer i segmentstruktur
= Neermarkederne = Kort bookinghorisont

« Infrastrukturelle sendringer

- Vigende interesse fra
neermarkederne

« Pres fra nye markeder

Antal overnatninger, tusinde

I alt

Danmark Udlandet

10.647 11.081
9711 10.119

8.802 g7sp 9210 9.173 9.262 911 Y e

6.446
o 5-840

4.462 4404 4.611 4.618 4.763 4.644 4.931 533

4339 4.348 4.599 4.555 4.499 4.516 4.780 4.789 4.807 4.635

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Antal hoteller og kapacitetsudnyttelse

[] Antal hoteller veerelser pr. hotel [l Kapacitetsudnyttelse, veerelser, %

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Overnattende geester fordelt pa nationalitet, 2007

USA Andre

Sverige

Overnatninger fordelt pa regioner

Nordjylland !
10,8% “----_ 4l

Midtjylland Hovedstaden
13,2% 51,1%
Syddanmark
19,5%

Sjeelland
5,5%

Kilde: Analyse af det danske turismeerhverv @EM (2004); Turismen, Danmarks Statistik (2008). Omseetning og veerditilveekst fra 2005.
Overnatninger fra 2007. Arlig vaekst i omsaetning fra 1999-2005. Arlig veekst i overnatninger fra 1998-2007.
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Vandrerhjem

al
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Danmark

Omseetning Arlig veekst

B o01%

267 mio.

Veerditilvaekst

133 mio.

W 0.6%

=1=

Overnatninger

W 19%

1,3 mio.

Konkurrencesituation

= Konkurrerer med budget- og mellemklasse hoteller

» Har ogs& med succes taget konkurrencen op mod traditionelle
hotelbaserede konference- og mgdeprodukter

= Nogle vandrerhjem modtager offentlig statte

Netvaerk

= Teet og aktivt samarbejde gennem DANHOSTEL (produktudvikling, IT,
markedsfering etc.)

= Er ofte engagerede i tematiserede og lokale netveerk
= Begraenset regionale relationer

Innovation og produktudvikling

= Branchens integration af IT-veerktgjer er "best in class” i
turismeindustrien

= Selvom branchen har investeret i faciliteter er den individuelle
produktudvikling er begreenset — man laener sig op af DANHOSTEL

% % % %k 10,3%
* % %k 30,9%

* kK 47,1%

* % 8,1%

SWOT * 3,7%
Styrker Svagheder

= Gennemfert opgradering og
produktudvikling af mange
vandrerhjem

= Steerkt netvaerkssamarbejde i form
af DANHOSTEL

= Hgj grad af IT-integration

= "Vandrerhjem” er en beskyttet titel

= Ufokuseret eller uklar profil

= Lav omseetning og lav produktivitet

Muligheder
= @get udvikling af livsstilsprodukter

= Samarbejde om fokusering af
brancheprofil

= Styrket positionering i markedet

= Udnytte temanetveerk i
produktudvikling

Trusler

= Bortfald af kommunale tilskud til
vandrerhjem

= Konkurrence fra budget- og
mellemklasse hoteller — fokus pa
den offentlige stottes
konkurrenceforvreengning

Antal overnatninger, tusinde

I alt Danmark Udlandet
1.236 1.297
1.097 31068 1.094 1.074 1073 1030 091 1.080,
700 788 808
657 645 649 663 673 653 644
445 448 489
440 423 411 400 377 347 371

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Overnattende geester fordelt pa nationalitet, 2007

Holland
Storbritannien
Polen

Danmark

Kilde: Analyse af det danske turismeerhverv @EM (2004); Turismen, Danmarks Statistik (2008). Omsaetning og veerditilveekst fra 2005.
Overnatninger fra 2007. Arlig vaekst i omszetning fra 1999-2005. Arlig veekst i overnatninger fra 1998-2007.
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Lystbadehavne

al
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Danmark

Omseetning Arlig veekst

W 66%

122 mio.

Veerditilveekst
N/A

Overnatninger

1,5 mio.

W 08%

Konkurrencesituation

= Der er tale om markant forskellige konkurrencebetingelser grundet
subsidier

Netveerk

= Foreningen af lystbddehavne i Danmark (FLID) har ca. 110
medlemmer

* Havnene samarbejder i "ruter”

= Havnenes samarbejde med lokale turistorganisationer er begraenset

Innovation og produktudvikling

= Innovation er oftest centreret omkring forbedring af
miljget/atmosfeeren i havnen

SWOT

Ingen
stjerneordning

Styrker

- Fortsat gget samarbejde mellem
havnene

= Havnen spiller ofte en rekreativ rolle
for byen og lokalomradet — og er et
traekplaster ikke blot for turister

Svagheder

= Markedsvilkar spiller kun i ringe
grad ind

= Ulige konkurrencevilkar

Muligheder

= Mere mélrettet samarbejde med
lokale turistorganisationer

» Kundernes aendrede ferievaner kan
betyde forleengelse af seesonen

= Planer om at udbygge danske byers
hyggelige maritime miljo

= Udvidelse af havne med bolig- og
erhvervsomrader

Trusler

= @get konkurrence fra Baltikum og
Polen, samt de gvrige tidligere
gsttyske havne

» Vanskelige finansieringsvilkar

= Miljgregler, hvor lokale klapforhold
er forskellige, hvilket kan medfare
store forskelligheder i omkostninger

Antal overnatninger, tusinde

I alt

Danmark Udlandet

1.696

1566 1434 1.6 1.503

oo 907  gi8

1.573
1.307 1.508 1.507 1.519

765 763 782 761 760 794 758

810 o5 745 759 772 789

633 676 651 684

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Overnattende geester fordelt pa nationalitet, 2007

Andre

Norge

Sverig

Kilde: Analyse af det danske turismeerhverv @EM (2004); Turismen, Danmarks Statistik (2008). Omseetning og veerditilveekst fra 2005.
Overnatninger fra 2007. Arlig vaekst i omszetning fra 1999-2005. Arlig veekst i overnatninger fra 1998-2007.
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Feriecentre

al
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Danmark

Omsaetning
247 mio.

ojo
A

ojo

4,0 mio.

Konkurrencesituation

[ 123 mio.

Arlig veekst

W o03%

Veerditilvaekst

W 0.3%

Overnatninger

W o05%

= Konkurrenceparametre er kvalitet, markedsfgring og

produktudvikling

Netvaerk

= En stor del af feriecentrene indgér i en form for formaliseret
samarbejde med andre regionale/lokale aktgrer, fortrinsvis igennem

brancheforeninger

Innovation og produktudvikling

= 73% har gennemfgrt produktudvikling inden for de sidste par ar

= Der er en steerk vilje til at innovere hos feriecentrene

* %k %k 57,1%

* %k Kk 42,9%

* %k 0,0%

SWoT * 0,0%
Styrker Svagheder

« Forholdsvis hej produktivitet
- Stor innovationsvilje

+ Bgrnefamiliens degnforbrug er
faldende

= @get konkurrence fra gsteuropaeiske
feriecentre

Muligheder

« Fokus pa at tiltreekke zeldre geester
med hgjere degnforbrug

= Udnytte den ggede interesse fra
erhvervsturismen

« Optimering af den centrale
markedsfaring af Danmark

Trusler

= Hgj energiafgift og
overnatningsmoms

= @get konkurrence fra @steuropa

Antal overnatninger, tusinde

I alt Danmark

4.210 4017 4.073 4.007 4142
—_—20

Udlandet

2.588 2.592 2.605 2.604 2.711

4.059

2.662 2744 2666 2.621 2810

1.622 3 455 1.468 1.403 1.431

1397 1185 1004 1.066 1.197

1998 1999 2000 2001 2002

2003 2004 2005 2006 2007

Antal feriecentre og kapacitetsudnyttelse

[] Antal feriecentre veerelser pr. center [l Kapacitetsudnyttelse, veerelser, %

1998 1999 2000 2001 2002

2003 2004 2005 2006 2007

Overnattende gaester fordelt pa nationalitet, 2007

Holland Andre

Overnatninger fordelt pa regioner

Nordjylland

35,0% "Te--. N

Midtjylland
8,2%

Syddanmark
24, 7%

Hovedstaden
6,9%

Sjeelland
25,2%

Kilde: Analyse af det danske turismeerhverv @EM (2004); Turismen, Danmarks Statistik (2008). Omseaetning og veerditilveekst fra 2005.
Overnatninger fra 2007. Arlig vaekst i omszetning fra 1999-2005. Arlig veekst i overnatninger fra 1998-2007.
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Forlystelser og attraktioner

al
o7

Danmark

Konkurrencesituation

Omsaetning

2.115 mio.

Veerditilvaekst

N/A

Besggende

27,3 mio.

= Der er massiv konkurrence attraktions- og
forlystelsesvirksomhederne imellem. Konkurrencen kommer ogsé fra

TV, biografer, shopping etc.

Arlig veekst

W 37

W 17

= Forlystelsesparker er modsat attraktioner (museer) palagt at betale

moms

Netvaerk

= Steerkt organiseret i brancherelaterede netvaerksorganisationer som
Top Attraktioner, @ernes Attraktioner m.m.

Innovation og produktudvikling

= Der er stort behov for produktudvikling i branchen og 71% har

gennemfart produktudvikling inden for de sidste par ar

* ok k ok ok 12,2%
ok k ok 41,1%

* %k K 24,4%

* k 14,4%

SWOT * 7,8%
Styrker Svagheder

= Professionaliseret branche

Professionel tilgang til
markedsfaring, produktudvikling,
markedsovervagning mm.

= Hgj grad af netveerkssamarbejde i
branchen

Gode internationale relationer

Branchen er generel innovativ

= Manglende muligheder for
konsolidering pga. begraensninger i
udvidelsesmuligheder

Muligheder

« @get efterspoargsel pa oplevelser
som en del af den almindelige
forbrugeradfaerd

= Veekst i kortere og mere
oplevelsesintensive ferier

= Veekst i byturismen

= Behov for aktive oplevelses-
produkter i det traditionelle
kystturismeprodukter

Trusler

= Steerk konkurrencepres internt i
branchen pga. nyetablering af
attraktioner

= Ulig konkurrence mellem offentligt
stottede attraktioner og kommercielt
drevne forlystelsesparker

= Hard konkurrence fra et generelt
ekspanderende oplevelsesmarked —
f.eks. fra shoppingcentre, film, tv
m.m.

Kilde: Analyse af det danske turismeerhverv @EM (2004); Turismen, Danmarks Statistik (2008). Omseaetning og veerditilveekst fra 2005.
Omsaetning er for forlystelsesparker, museer og zoo samt dyreparker. Overnatninger fra 2007. Arlig vaekst i omseetning fra 1999-2005.

Alt i alt er 90 forlystelser og attraktioner medlemmer af DTA (www.DTA.dK) — de danner grundlaget for de angivne stjerner.
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Danmark

Konferencecentre og kursuscentre

% % %k ok 19,4%
* %k Kk k 65,2%

* %k 15,5%
* % 0,0%
Omseetning Arlig veekst SWOT * 0,0%
i 0,
983 mio. t 4,0% Styrker Svagheder
% . = Steerkt lokal samarbejde i forhold til « Manglende markedsinformation om
»%’“ G Veerditilvaekst komplementzere ydelser branchen
N/A - Veekst i antal virksomheder = Europaeisk konkurrence — typisk fra

subsidierende kongrescentre

= Veaekst pa det danske mgdemarked
Besggende « Uigennemsigtig prissaetning

N/A

Konkurrencesituation

- Pga. overkapacitet p4 markedet er der prispres i markedet. Den starste
del af erhvervsturismen skabes i Kgbenhavn efterfulgt af Arhus. 1 2001
var der 220 virksomheder inden for konferencevirksomhed

= Internationalt er de storste konkurrenter Paris, Geneve og Amsterdam

Netvaerk Muligheder Trusler
. . . = Flere internationale kunder og « Danske MICE-virksomheder star
= Branchen er i nogen grad organiseret i netvaerk og arrangementer darligere i den internationale

brancheorganisationer konkurrence pga. momsregler

= Specialisering inden for szerlige

= Den starste samarbejdsflade er lokalt orienteret. Ofte er der tale om erhvervsomréder « International afmatning pa MICE-
samarbejder med andre hoteller, transportselskaber, attraktioner og omrédet
spisesteder « Offentlig subsidiering af

udenlandske konkurrenter (kongres-
R - og madecentre)
Innovation og produktudvikling

= En stor del af innovationen i branchen er inden for nye teknologiske
muligheder inden for IT, AV og visuelt udstyr. Desuden er tradlgst
netveerk og belysningsudstyr omrader, der investeres i

Kilde: Analyse af det danske turismeerhverv @EM (2004); Turismen, Danmarks Statistik (2008). Arlig veekst i omsaetning fra 1999-
2005.

Restauranter
Omseetning Arlig veekst SWOT Gastronomy Denmark 2,2%
N .
G: 13.879 mio. W 17% Styrker Svagheder
. « Stort og varieret udbud af « Manglende
Veerditilvaekst restauranter kaededannelse/innovation
N/A - Mange dygtige og engagerede kokke | - For let at etablere sig

= @get restaurantforbrug hos Darlig indtjening generelt pga.
Besggende danskere meget sort skonomi og
priskonkurrence

N/A « Erhvervet udnytter ikke

stordriftsfordele

Konkurrencesituation - Darlig udnyttelse af internettet og
anden ny teknologi

= Konkurrencen i branchen er hard og ggres mere uigennemsigtig pga.
sort arbejde

= Ifglge GuideDenmark er der 2.491 restauranter

Netvaerk Muligheder Trusler
. R R « Starre keedekoncentration « Fremgang i convenience food —
= Sammenlignet med udlandet er der relativt f4 restaurantkaeder i uden for restauranterne
i i . i for det gode maltid
Danmark (3% i 2003). Keederne udger til gengeeld 10% af Stor interesse _
omszetningen « Stor interesse omkring gkologi + Storre udbredelse af sort gkonomi
og kriminalitet

. Desuden»lndlkerer 40% af restauranterne, at alllancgr og + Flere danskere gar jeevnligt ud og . Hojt omkostningsniveau (skatter,

samarbejder er uden betydning for konkurrencedygtighed spiser afgifter, lon)

* Med den nye teknolo_gi (internettet) « Hard konkurrence presser prisen i
folger en raekke muligheder bund

Innovation og produktudvikling
- Stigende efterspgrgsel

= En utilstraekkelig udvikling i restauranternes indtjening de sidste 10
ar har bl.a. medfert begraensede muligheder for at udvikle nye
produkter

Kilde: Analyse af det danske turismeerhverv @EM (2004); Turismen, Danmarks Statistik (2008). Arlig veekst i omsaetning fra 1999-
2005.
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Danmark

Oversigt over hgjeste koncentration for oplevelseserhvervene i 19 delregioner malt
pa beskeeftigelsen i 2005

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

Beskeeftigelsen i de enkelte oplevelseserhverv er steerkt repreesenteret i 11 ud af de 13
oplevelseserhverv i Hovedstaden.

I Midtjylland er beskeeftigelsen steerkest repreesenteret indenfor arkitektur, bgger & presse, radio &
tv samt forlystelsesparker, besggsmal & events. | Nordjylland er den steerkest repraesenteret inden
for reklame, gastronomi & natteliv samt overnatninger & turistbureauer.

I Syddanmark er det sport & fritid samt overnatning & turistbureauer, der er steerkest repraesenteret.
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Danmark

Beskeaeftigelseskoncentrationer for oplevelseserhvervene i fem danske regioner og 19
delregioner i 2005

Aakorg
Hordjrlland

Thy
Mordjylland
Viborg-Skive
Arbrus/ Bstiplland
Herning-Tkast
Ringkebing
Nardvestjytland
Horsens
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Spdvestiplland
Dstserderjyland
Spdfyn og eer
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Syddanmark
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For at undersgge, hvordan det samlede forbrug for turister kan gges, er der to overordnede knapper, der

kan skrues pa:

1) Fa flere turister til Danmark. For at fa flere turister til Danmark, skal 1) seesonen udvides, 2) der
satses pa nye veekstmarkeder til at kompensere for faldende antal besggende fra Tyskland, og 3)
tilgeengeligheden gges ved at forbedre de trafikale forhold.

2) Jge forbruget for den enkelte turist. For at gge gennemsnitsforbruget er de primaere veaerktgjer
1) at udvide produktudbuddet ved at binde faciliteter og den gvrige oplevelsesgkonomi pa nye mader
= innovere samt 2) at investere i opgradering af i turismefaciliteter og dermed gge kvaliteten.

Figur 11 — Turismeindustriens drivere

Hvordan gges det

samlede forbrug
for turister i DK?

Kilde: CoCoCo

Drivers

Argument

Veerktgj

Udvide szesonen

@dge antallet af
turister

Nye segmenter &
vaekstmarkeder

turist

@dge forbruget pr.

@ge trafikal
tilgeengelighed

Udvide
produktudbuddet

@dge kvaliteten/
haeve prisen

Ved at udvide saesonen vil flere
turister komme til Danmark

Der skal kompenseres for den
vigende tyske interesse ved at
malrette markedsfering mod
nye markeder

Tilgeengeligheden skal gges ved
at forbedre de trafikale forhold

Ved at udvide udbuddet af
turismeaktiviteter vil forbruget
gges

Ved at gge kvaliteten igennem
investeringer og produktudvikling
kan priserne heeves og hgjt-
forbrugende turister tiltreekkes

= @ge efterspogrgslen
= Klyngeudvikling
= Bedre rammevilkar

= Analyser
= Markedsfgring

= Bedre rammevilkar

= Investeringer

= Netveerks- og
keedesamarbejde

= Innovation

= Klassifikation og
meerkningsordninger
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DGE ANTALLET AF TURISTER
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UDVIDELSE AF S/ ESONEN

Der er flere mader at gge antallet af turister pd. En made er at forleenge saesonen. For at undersgge
dette har NIRAS Konsulenterne igennem kvalitative interviews evalueret mulighederne for at udvide

seesonen inden for primeert kystferieturismen. Kriterierne for heldrsturisme kan ses i nedenstaende figur.

Figur 12 — VisitDenmarks kriterier for helarsturisme

Destinations

Destinationens
omrade indhold

Destinationens
kunder

Samarbejde
mellem aktorer

= Har en unik karakter
= Har en naturlig starrelse i

interesser (kritisk masse)

= Har et stort oplevelsesudbud
uden for saesonen (kritisk

forhold til malgruppens masse)

= Kan tilbyde produkter inden
for hele turismeveerdikeeden,
herunder ogs& mere
utraditionelle skabt inden for
den brede oplevelsesgkonomi

= Kan Igbende tiltreekke
investorer fra en bred kant
(kritisk masse)

= Ligger godt infrastrukturelt, fx
teet ved lufthavnen

betydningsfuldt

= Det tyske/hollandske marked
er betydningsfuldt / har
potentialet til at blive

= Har organisatorisk
sammenhaengskraft

= Der arbejdes fokuseret med
strategiudvikling,
destinationsudvikling og
netvaerksudvikling

Kilde: Veekstprojekt Helarsturisme Tyskland og Holland

NIRAS mener, at det er vigtigt at sla fast, at den meget store udfordring, som kystferieturismen i
Danmark star overfor i forbindelse med udvikling af helarsturisme, ikke kan lgftes gennem mange,
forholdsvis sma og kortsigtede projekter. Der er behov for mere helhedsorienterede, strategisk

fokuserede, langsigtede og ambitigse projekter.

For at lykkedes med udvikling af helarsturismen kan der peges pa fglgende tiltag (Fri Agent Eskild

Hansen):

Figur 13 — Checkliste for udvikling af helarsturisme

Jget efterspgrgsel

Styrket klyngeudvikling

Bedre rammer

Sterre offentlige indkegb af
heldrskystturisme (en andel af
det offentlige mgdekeb placeres
i helarsturismedestinationer)

Udvikling af nye helrsattraktioner
(seveerdigheder, aktiviteter,
events, faciliteter m.v.)

Udvikling af havne- og bymiljger
samt naturlige oplevelsesmiljoer
(en mere attraktiv scene)

Flere og mere kgbedygtige
"landliggere” (nye og/ eller
forbedrede sommerhusomrader)

Udvikling af et stgrre, mere
dynamisk og mere innovativt
turismeerhverv (hotel, restaurant,
shopping, attraktioner m.v.)

Udvikling af nye kommercielle
zoner (attraktive arealer til
attraktioner, hoteller, restauranter,
shopping og andre kommercielle
faciliteter)

En stgrre og mere kgbedygtig
lokalbefolkning (bosaetningsstrategier
m.v.)

Udvikling af og samspil med
relaterede klynger (fedevarer,

kunst/ kunsthandveerk, sundhed mv.

Udvikling af menneskelige
ressourcer (ledelse og medarbejdere)

Tiltreekning af nye turismesegmenter

Udvikling af transportsystemer
m.v. (iseer flytransport)

Analyser og intern information
(destinationens performance,
mal og initiativer)

Kilde: Helarsturisme — Afgreensning, erfaringer og muligheder (2006)
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SATS PA VZEKSTMARKEDER

Der har berettiget vaeret meget fokus pa tilbagegangen i tyske feriegaester, men det ser ud til,
at Danmark over et bredere spektre af markeder er presset. Dvs. at der er behov for at identificere nye
vaekstmarkeder, der skal sikre den fremtidige veekst i dansk turisme.

En sammenfatning af markedsudviklingen pa udvalgte markeder og Danmarks markedsandel ift. resten
af Norden og EU kan ses i nedenstaende figur.

Figur 14 — Markedsudvikling i udvalgte markeder og DK’s position, 2006

MARKEDSUDVIKLING DK MARKEDSANDEL | NORDEN DK MARKEDSANDEL 1 EU
Udvalgte markeder Trend Procent Trend Procent Trend
Sverige ‘ 58,0% ‘ 13,5% |
Norge - 44,0% B 17,4% m
Tyskland i 76,0% NN 6,0% B
Storbritannien m 24,0% ‘ 0,5% ‘
Italien m 25,0% B 0,6% B
Frankrig o 16,0% ‘ 0,4% ‘
Spanien N 18,0% ‘ 0,5% i N
Holland N 41,0% i 2,1% m
USA ‘ 30,0% B 0,8% o
Rusland N 4,2% B N/A
Kina u 15,4% i N/A
Japan i 20,0% B 0,7% B

Kilde: Veekst i turisterhvervet, Copenhagen Economics 2008

= En reekke europaeiske markeder udvikler sig gunstigt i disse ar. Foruden neermarkederne Norge og
Sverige (i de senere ar) drejer det sig om Storbritannien, Italien, Frankrig, Spanien og Holland. Pa
disse markeder far Danmark ikke et fuldt ud positivt udbytte af markedsmulighederne (Veekst i
turisterhvervet, Copenhagen Economics 2008).

= P4 fjernere markeder star Danmark steerkt pa USA, hvor der dog ikke i perioden har kunnet
konstateres en betydelig vaekst. Danmark har ogsa veeret presset i et japansk marked, der i gvrigt
har veeret i tilbagegang. P& vaekstmarkederne i Kina og Rusland har Danmark haft en svagere
udvikling end vores nordiske naboer (Vaekst i turisterhvervet, Copenhagen Economics 2008).

= Restriktive visumregler veere arsagen til, at Danmark ikke har klaret sig godt i den internationale
konkurrence.
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@GE DEN TRAFIKALE TILGANGELIGHED

Ifalge Copenhagen Economics undersggelse, er trafikal tilgeengelighed helt centralt for at gge antallet af
turister:

Tilgeengeligheden er en meget vaesentlig faktor bag vaeksten i den internationale turisme. Nye og billigere
flyruter baner i disse ar vejen for, at omrader oplever markante vaekstrater i besgg og overnatninger. Det
samme g@r en forbedret infrastruktur i form af broforbindelser, togforbindelser og udbygning af vejnettet.
Feergerne til Nordjylland og til Bornholm praeger turistudviklingen disse steder. Og tilsvarende har
@resundsbroen veeret arsagen til, at Kgbenhavn har faet et meget starre naermarked, der giver grundlag
for mange genbesgg fra Sydsverige (Veekst i turisterhvervet, Copenhagen Economics 2008).

Femern Beelt-forbindelsen vil give nye muligheder for, at Lolland-Falster, Sjeelland og Kgbenhavn kan
udvikle naermarkedet i Nordtyskland. Derfor skal der fokus pa tilgeengelighed, hvis der skal ske et lgft i
turismen pa lang sigt. Det skal ske gennem to tiltag. For det farste skal der sikres gode vilkar for, at
lavprisselskaber finder det attraktivt at flyve til Kgbenhavn. For det andet skal der mere generelt
arbejdes pa at tiltraekke ruter og dermed sikre tilgeengeligheden (Vaekst i turisterhvervet, Copenhagen
Economics 2008).

I Danmark betyder Sterlings rute mellem Aalborg og London, Ryan Airs ruter mellem Billund og Pisa og
Barcelona og Air Berlins ruter til Kgbenhavn, at byerne oplever, at nye geester kommer til byen fra helt
nye markeder. For Kgbenhavn er rutenettet fra Kgbenhavns Lufthavn ogsa helt afgerende for, at der kan
ske en markedsudvikling pa nye vaekstmarkeder i fx Asien. Tilgeengeligheden er bestemmende for
volumen i besgg og omsaetning, som er et helt afggrende fundament for betydelige destinationer som
Kgbenhavn og for Billund (Veekst i turisterhvervet, Copenhagen Economics 2008).
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OGE FORBRUGET PR. TURIST

UDVIDE PRODUKTUDBUDET IGENNEM INVESTERINGER I NYE RESSORTS M.M.

Ifglge Copenhagen Economics er der i de seneste ar er der tegn pa en stigende investeringsaktivitet i
turisterhvervet i Danmark bade inden for hoteller, ressorts & feriecentre og oplevelsesparker og pa
campingpladser. Investeringerne i 2007 er anslaet til 1,5 mia. kr.

Figur 15 — Turisterhvervets andel af de samlede investeringer i gkonomien, %

0,
) 9,3% 9,4% 3%
8,9% [] 2008

%
1% 740 2018

.

_
]

Danmark E Verden

Kilde: Veekst i turisterhvervet, Copenhagen Economics 2008

= Investeringerne i Danmark udggr en lidt mindre andel af de samlede investeringer i forhold til
gennemsnittet for EU og verden generelt.

= Investeringsniveauet i Danmark er hgjere end vores nabolande Sverige, Norge og Storbritannien,
men et godt stykke under Finland.

Iseer i Jylland er der en steerk udvikling i gang, nar det drejer sig om etablering af nye ressorts og
feriecentre, der rummer kombinerede oplevelses- og overnatningsmuligheder.

Figur 16 — Eksempler pa aktuelle investeringer i ressorts og feriecentre i Danmark

'
Nordjylland }
Palm City, Frederikshavn

golfbane, oplevelsescenter pa 35.000

Kvm. Nordjylland

Sea West Lokken

410 ferieboliger, 10.000 kvm. stort
centerbyggeri, tropisk badeland

I
'
'
700 helarshuse, 300 lejligheder, R
'
'
'
'

Midtjylland
Lubker Golf Resort, Djursland

shopping. restauranter, 5-stjernet hotel,

'
'

i

1

'

500 ferieboliger, golfbane, golf akademi, H
'

konference mv. E

Hovedstaden
Kildedal

Op til 2000 ferieboliger, oplevelsespark,

Midtjylland C
konferencecenter, shopping mv.

'
'
'
Sea West Nymindegab |
300 ferieboliger, tropisk badeland. E

Syddanmark
Lalandia, Billund

Sjeelland

500 ferieboliger, og oplevelsescenter Karrebaeksminde feriecenter

med fritids- og aktivitetscenter,
badeland mv.,

135 hytter, indendgrs badeland, og

'
'
i
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'

'

'

'

'

'

i oplevelsescenter
'

Syddanmark
Remg Golf & Wellness

200 ferieboliger, konference- og
mgdefaciliteter, restaurant, golf,
wellness.

Kilde: Veekst i turisterhvervet, Copenhagen Economics 2008

= Ifglge Copenhagen Economics lyder en forsigtig vurdering, at der investeres 5 mia. kr. i ressorts.
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OGE KVALITETEN GENNEM INNOVATION

En made at gge gennemsnitsforbruget hos turister er gennem innovationer, der har til formal at
forbedre/udvide produktudbuddet til turisterne. Innovation defineres som:

En innovation er introduktionen af et nyt eller vaesentligt forbedret produkt (vare eller tjenesteydelse), en
ny eller veesentlig forbedret proces eller markedsfgringsmetode eller en vaesentlig organisatorisk
gendring. En innovation er resultatet af aktiviteter, der bevidst er rettet mod at forbedre virksomhedens
produkter, processer, afsaetning og/eller forretningsgange. Bemaerk at virksomhedens forsknings- og
udviklingsarbejde altid skal regnes med til innovationsaktiviteterne (Innovation i oplevelsesvirksomheder,
Jon Sundbo m.fl. (2008)).

De danske virksomheder i oplevelsesgkonomien er ganske innovative ift. gennemsnittet af Industri- og
servicevirksomhederne (CIS). Som det ses i nedenstaende figur, er oplevelsessektoren engageret i en
reekke innovative aktiviteter. Overraskende nok har oplevelsessektoren beskaeftiget sig med egen
Forskning & Udvikling (FoU).

Figur 17 — Innovationsaktiviteter i virksomheder i oplevelsesgkonomien, %

73%

[C] oplevelsessektoren

cis

o
48% 46%

42%

. 31%
28% 26% .
- 20% _21%

&
nmne

Mindst én Keb af maskiner/ Uddannelse/ Markedsintroduktion Egen FoU Keb af FoU-tjenester
innovationsaktivitet software opleering af innovationer

i

Kilde: Innovation i oplevelsesvirksomheder, Jon Sundbo m.fl. (2008)

= Oplevelsesvirksomhederne samarbejder i hgjere grad end andre virksomheder om produktinnovation,
men idéerne til innovation opstar i et mere lukket kredslgb omkring virksomhederne, brugere og
klienter

= Ifglge Jon Sundbo m.fl. kan det tilskrives det forhold, at oplevelsesvirksomhederne i betydeligt
omfang er afhaengige af nye teknologier fra andre virksomheder, mens oplevelsesvirksomhederne
omvendt skal finde et selvstaendigt, “aegte” udtryk i den made de kombinerer materialer og kraefter
pa, for at kunne producere en “oplevelse (Innovation i oplevelsesvirksomheder, Jon Sundbo m.fl.
(2008))

= Virksomheder i oplevelsesgkonomien, der har innoveret i perioden fra 2004-06 fordeler sig geografisk
saledes: Nordjylland 74%, Midtjylland 72%, Hovedstaden 70%, Syddanmark 66% og Sjeelland 56%.
Region Sjeelland har altsa en lavere andel af virksomheder med innovation inden for
oplevelsessektoren

= Der er desuden fundet beleeg for, at store oplevelsesvirksomheder innoverer mere end sma
virksomheder
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Samtidigt oplever oplevelsesvirksomhederne en raekke barrierer for innovation, der skal adresseres, hvis
innovation i sektoren skal forbedres.

Figur 18 - Innovationsbarrierer i oplevelsessektoren, %

For hgje innovationsudgifter | 80%

Manglende finansieringskilder uden for
- 52%
virksomheden

Mangel pé& kvalificeret personale |61%

Mangel pa informationer om teknologi 24%
Mangel p& informationer om markederne 30%

Fastholden i traditioner |52%
Usikker efterspgrgsel efter nye eller veesentligt 4%
forbedrede varer eller tjenesteydelser 0
Markedet er domineret af etablerede
. 37%
virksomheder

Kilde: Innovation i oplevelsesvirksomheder, Jon Sundbo m.fl. (2008)

= De mest betydningsfulde (i hgj grad’ eller 'i nogen grad’) barrierer for innovation i
oplevelsessektoren er innovationsudgifterne (80%), mangel pa kvalificeret personale (61%) og
mangel pa finansieringskilder og fastholden i traditioner (52%).

= Der er fundet belaeg for, at i jo hgjere grad virksomheder bruger informations- og
kommunikationsteknologi desto mere innovative er de.

Spgrgsmalet er s, om innovationsaktiviteterne har nogen effekt? Det er klart, at der kan veere andre
arsager til en stigende omsaetning end innovation, men Jon Sundbo m.fl.’s undersggelse viser, at der er
en signifikant positiv sammenhaeng mellem innovation og udvikling i omsaetningen.

Figur 19 — Omseetningsudvikling i virksomheder der har innoveret i oplevelsesgkonomien, %
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Kilde: Innovation i oplevelsesvirksomheder, Jon Sundbo m.fl. (2008)

=  Turismevirksomhederne er bedst til at f& noget gkonomisk ud af deres innovationer. Neesten
halvdelen af de innovative turismevirksomhederne har haft en omseetningsfremgang pa over 10 % og
kun 15 % har uaendret eller faldende omsaetning.
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= Det samme mgnster er ikke geeldende blandt virksomheder, der ikke har innoveret i perioden 2004-
2006 og skyldes derfor ikke, at turismevirksomheder generelt har haft starre omsasetningsfremgang
end de gvrige brancher.

= Turismevirksomheder er ellers i tidligere analyser (f.eks. Jensen et al. 2001, Sundbo et al. 2007)
blevet karakteriseret som relativt darlige til at innovere og fa et gkonomisk udbytte af
innovationerne. Der er maske sket en ledelsesudvikling, hvor de maske trods alt har den mest
professionelle ledelse, som er effektivitets- og omkostningsbevidst. (Innovation i
oplevelsesvirksomheder, Jon Sundbo m.fl. (2008))

Vi ved, at en made at gge afkastet af innovationsaktiviteterne er at ved indga i strategiske alliancer eller
samarbejder med andre virksomheder for p4 den made bedre at kunne kontrollere hele
innovationsprocessen fra opfindelse til markedsfgring.

Figur 20 - Innovations indvirkning pa virksomheder fordelt efter geografi, %6

Nordjylland
64% " ---__4

Midtjylland Hovedstaden
58% 64%
Syddanmark
64%
Sjeelland
41%

Kilde: Innovation i oplevelsesvirksomheder, Jon Sundbo m.fl. (2008)

= Virksomheder fra virksomheder fra Region Sjeelland far markant mindre ud af at innovere end
virksomheder fra den gvrige del af landet
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@GE UDBUD AF KVALITETSPRODUKTER TIL HBIJTFORBRUGENDE TURISTER

En anden made at gge kvaliteten af udbuddet er ved at gere at operere med meerknings- og
klassifikationsordninger. De sidste ar er der sket en stor indsats for at udvikle meerkeordninger, men i
dag er fortsat et begreenset antal en del af ordningerne.

Ser man pa klassifikationsmaerkningen af mgdesteder, overnatningsmuligheder og attraktioner
(forlystelsesparker, museer og restauranter) er der to ting, der springer i gjnene:

= Udbuddet af 5-stjernede overnatningsmuligheder er begraenset ligesom en stor del af
overnatningsmuligheder er ikke klassificeret. Eksempelvis er under halvdelen af hoteller klassificeret.
Skulle disse teelle med som ”0 stjerner” ville fordelingen skubbes betydeligt mod venstre

= Der findes ingen feelles adgang til klassifikation for feriehusudlejning. Pa Novosol og Sol og Strand’s
hjemmesider kan man i stedet sgge pa specifikke gnsker som parabol, spa, swimmingpool, havudsigt
osv. Dansommer og Dancenter har en sggemaskine, der involverer et klassifikationssystem. For
sidstnaevnte fordeler sommerhusene som falger: 3 stjerner 46%, 4 stjerner 32% og 5 stjerner 22%.

Figur 21a — Mgdesteder

Ikke

klassifice

65,2%

19,4%

15,5%

* * % * ok ok ok k Kk Kk
Kilde: GuideDanmark, VisitDenmark
Figur 21b — Camping
Ikke
klassificeret
65,2%
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Kilde: GuideDanmark, VisitDenmark
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Figur 21c — Feriecentre

al
"

Danmark

“\ Klassificeret

57,1%
42,9%
Ikke
klassificeret
* * % *k Kk *k ok k Fkk ke k
Kilde: GuideDanmark, VisitDenmark
Figur 21d — Vandrerhjem
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Kilde: GuideDanmark, VisitDenmark
Figur 21e — Hoteller
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Kilde: GuideDanmark, VisitDenmark
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Figur 21f — Forlystelsesparker og attraktioner
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Kilde: www.DTA.dk, GuideDanmark, VisitDenmark. “@vrige” bestar af bygningsveerker, gallerier, haver og parker, kirker og klostre,
monumenter, naturomrader, oltidsminder, oplevelsescentre, sightseeing, slotte, virksomhedsbesgg og zoo’er.

Figur 21h — Aktiviteter

Golf Denmark
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e
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Kilde: GuideDanmark, VisitDenmark

= Der findes i alt 2491 restauranter i Danmark. Heraf er 55 maerket Gastronomy Denmark (2,2%).

I Danmark har vi 11 restauranter modtaget Michelin-stjerner: Restaurant Noma (2*), Restaurant
Kong Hans Keelder (1*), Era Ora (1*), Restaurant Ensemble (1*), Restaurant The Paul (1%),

Restaurant Formel B (1*), Sgllergd Kro (1*), MR (1*), Paustian v/Bo Bech (1*), Restaurant Kiin Kiin

(1*) og Restaurant Geranium (1*).

Den Grgnne Nggle er geestens garanti for, at have valgt et hotel, vandrerhjem, konferencested eller

en restaurant af hgj kvalitet, hvor man har taget en beslutning om at tage hensyn til miljget. | dag er

8 campingpladser, 4 feriecentre, 5 vandrerhjem, 31 hoteller og 6 restauranter meerket.
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